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ABSTRAK 
Pembelian online adalah suatu fenomena 
transaksi jual beli tanpa tatap muka seperti 
biasnya transaksi konvensional,  sebagai 
peluang baru bagi pemasar. Penelitian ini 
bertujuan untuk menguji, apakah kemudahan 
penggunaan, kualitas informasi, kualitas 
pelayanan, ulasan konsumen, serta 
kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian online melalui Shopee. Penelitian 
ini dilaksanakan di Yogyakartasehingga 
populasi dalam penelitian ini adalah  seluruh 
konsumen Shopee yang ada di Yogyakarta. 
Penelitian ini menggunakan sampel ini 
sebanyak 120 responden yang diambil dengan 
menggunakan teknik non probability 
sampling yaitu purposive sampling. Metode 
pengumpulan data menggunakan kuisioner 
secara tertutup yang dilengkapi dengan skala 
Likert lima rentangan yang diuji coba untuk 
menguji validitas dan reliabilitasnya. Data 
yang terkumpul dianalisis menggunakan 
analisis regresi berganda disertai dengan 
analisis determinasi. Hasil dari penelitian ini 
membuktikan bahwa kemudahan 
penggunaan, kualitas informasi, kualitas 
pelayanan, ulasan konsumen, serta 
kepercayaan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  
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LATAR BELAKANG  
 
 Kegiatan bisnis yang berbasis  internet biasa dikenal dengan istilah electronic commerce (e-
commerce) merupakan suatu tuntuttan yang harus dihadapai pemasar yang ditunjukan dengan   
meningkatnya jumlah pengusaha yang menggunakan e-commerce dalam menunjang bisnisnya. 
Bahkan di Indonesia sendiri nilai transaksi e-commerce sepanjang tahun 2018 sebesar US$ 27 miliar, 
meningkat pesat hingga 49% sejak tahun 2015 (https://www.iprice.co.id). Peningkatan ini 
dikarenakan munculnya berbagai website atau aplikasi jual beli online yang digunakan sebagai 
perantara transaksi online yang menyediakan berbagai keuntungan dan jaminan keamanan sehingga 
konsumen semakin tertarik melakukan pembelian online. Shopee adalah aplikasi Marketplace online 
untuk jual beli di ponsel dengan mudah dan cepat. Shopee menawarkan berbagai macam produk-
produk mulai dari produk fashion, kecantikan, elektronik, sampai dengan produk untuk kebutuhan 
sehari-hari. Sebagai aplikasi e-commerce terbesar di Indonesia, Shopee memberikan tawara yang 
beragam,seperti komunikasi yang terjadi antara penjual dan pembeli akan lebih interaktif, sistem 
pembayaran melalui berbagai alternative juga memiliki dompet elektronik atau yang biasa disebut 
Shopee Pay dan Koin Shopee. Shopee pay dapat menyimpan seluruh dana baik dari penjual maupun 
pembeli yang kemudian bisa ditransfer atau ditarik ke rekening bank yang diinginkan. Selain itu, 
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shopee pay juga bisa diisi ulang dengan cara transfer bank. Sedangkan koin Shopee merupakan koin 
virtual dengan sistem cashback yang diperoleh dari hasil pembelian barang dengan promo tertentu. 
Nantinya, koin Shopee dapat digunakan untuk pembelian barang berikutnya. Untuk memastikan 
barang yang dikirim penjual Shopee sampai ke pembeli, Shopee Indonesia memberlakukan sistem 
garansi Shopee sebagai jaminan uang kembali seratus persen jika barang tidak sampai. 
 Semakin meningkatnya transaksi e-commerce di Indonesia membuat perusahaan penyedia 
layanan jual beli online seperti e-commerce harus lebih inovatif dan kreatif dalam meningkatkan 
pelayanannya. Oleh karena itu,  walaupun shoope sebagai marketplace yang banyak diingat serta 
diminati sekarang namun harus selalu berusaha mengembangkan diri agar tidak tergusur oleh 
pesaingnya. Untuk dapat merancang strategi yang lebih baik, maka penelitian ini penting untuk 
dilakukan karena kegiatan pemasaran yang bersifat online merupakan sebuah fenomena baru dimana 
telah terjadi pergeseran transaksi yang semula mengharuskan penjual dan pembeli bertatap muka 
(konvensional) ke transaksi baru yang tidak membutuhkan tatapmuka sehingga  dibutuhkan strategi 
yang mengedukasi masyarakat Selain itu bahwa strategi pemasaran online memiliki karakteristik 
tersendiri seperti tidak adanya tatapmuka antara penjual dengan pembeli  atau kesenjangan antara 
penyerahan uang dengan penerimaan barang sehingga  dalam penerapannya perlu memperhatikan 
berbagai  faktor yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian online oleh konsumen. Sebelum 
memutuskan untuk melakukan pembelian online, konsumen akan memiliki berbagai pertimbangan 
diantaranya adalah, kepercayaan, kemudahan, kualitas informasi, dane-service quality.  
 Transaksi secara online ini bersifat tidak adanya proses tatap muka, maka transaksi ini 
tergolong cukup riskan terjadinya penipuan. Untuk itu, penting bagi perusahaan agar bisa 
menumbuhkan rasa percaya konsumen. Kepercayaan merupakan hal yang paling penting dalam 
transaksi online (Syarif dan Wijayanto, 2017). Biasanya sebelum memutuskan untuk membeli produk 
di Shopee, pembeli terlebih dahulu melihat review produk yang telah diberikan dari pembeli 
sebelumnya apakah sesuai dengan harapannya atau tidak. Di Shopee, pembeli dapat memberikan 
review produk dengan memberikan bintang 1 sampai 5 (dari buruk hingga sangat baik) serta 
memberikan komentar tentang produk yang telah diterimanya disertai dengan real pictureatau foto 
asli yang diberikan oleh pembeli yang telah menerima produk tersebut. Dalam memutuskan 
pembelian online setelah melihat review adalah online trust.Kepercayaan merupakan konsep yang 
paling penting dalam bidang bisnis. Online trust menyiratkan keyakinan bahwa penjual di e-commerce 
akan memberikan apa yang telah dijanjikan. Walaupun dalam transaksi jual beli online tidak terjadi 
pertemuan antara penjual dan pembeli, namun transaksi tersebut  tetap dapat dilakukan dengan 
aman melalui e-commerce. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah Apakah kemudahan, kualitas informasi, e-service 
quality, online consumer reviews, online trustbaik secara terpisah sendiri- sendiri  maupun serentak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian online melalui Shopee?  Tujuan dalam penelitian ini 
adalah mengidentifikasi variabel yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian online, dan 
menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan, e-service quality, kualitas informasi, online consumer 
reviews, dan online trust terhadap keputusan pembelian online melalui Shopee. 
 
KERANGKA TEORI DAN HIPOTESIS
 
Perilaku Konsumen 
 Penjualan adalah titik kulminasi yang dituju oleh setiap pemasar, sehingga pemasar selalu 
berusaha bagaimana bisa mempengaruhi konsumen agar menerima, memilih dan membeli produk 
yang ditawarkan. Agar dapat mempengaruhi konsumen, maka pemasar harus memahami perileku 
konsumen, karena out put dari perilaku konsumen adalah berupa keputusan-keputusan konsumen 
seperti pilihan produk, merk, penjual, waktu, cara pembayaran (Kotler dan Keller, 2009) . Ada 
beberapa pengertian perilaku konsumen, antara lain , bahwa memahami perilaku konsumen yaitu 
bagaimana pemasar memahami kegiatan individumaupun  kelompok melibatkan untuk  
mendapatkan, mengevaluasi, memilih  serta memutuskan didalam pembelian  barang dan jasa, 
termasuk termasuk juga proses  persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Sehingga 
 
 
pemahaman tentang perilaku konsumen tidak lain adalah untuk memahami seorang individu, 
kelompok maupun  organisasi didalam memilih, membeli, menggunakan barang, jasa, ide, atau 
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  Keputusan  pilihan atas suatu 
produk  tertenu yang diambil oleh seorang konsumen,  adalah  merupakan perwujudan  keputusan 
konsumen dalam proses keputusan pembelian.. Sedangkan tahapan dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian oleh konsumen ada beberapa tahap sebagaimana menurut Kotler dan Keller 
(2009) yang dapat digambarkan sebagai berikut: 
 
 
Gambar 1. Proses Keputusan Pembelian 
 
a. Pengenalan Masalah 
Tahap pertama dari proses keputusan pembelian oleh konsumen berarti bahwa pembelian 
yang dilakukan oleh konsumen diarahkan untuk penyelesaian masalah. Masalah akan muncul dan 
dirasakan konsumen akibat adanya kesenjangan keadaan yang seharusnya dengan  keadaan yang 
sesungguhnya sehingga konsumen  butuh menghilangkan. Untuk menghilangkan kesenjangan 
tersebut, konsumen membutuhkan serta menginnginkan produk yang dapat menghilangkan 
kesenjangan tersebut. Sehingga membeli atau mengkonsumsi produk adalah merupakan kegiatan 
konsumen  untukmenghilangkan, memenuhi kebutuhan dan keinginan( Engel, Blackwell, Miniard, 
1993, 269 . Sehingga didalam proses memilih, mengevaluasi sampai dengan keputusan pemilihan 
pembelian suatu produk adalah sebagai  proses untuk  pemenuhan kebutuhan keinginan konsumen.  
b. Pencarian Informasi 
Kebutuhan yang dirasakan konsumen, akan mendorong konsumen tersebut untuk mencari 
berbagai alternatif produk  yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginanya sehingga proses 
pencarian informasi diarahkan  dengan tujuan untuk mendapatkan  produk dan segala sesuatu yang 
berkaitan dengan kebutuhannya dan keinginannya.  Keinginan konsumen mempunyai variasi 
keragaman yang lebih banyak  karena sangat erat dengan aspek personalitas diri konsumen sehingga 
memberi ruang pada manajer peasaran untuk merancang program pemasaran yang lebih cocok 
untuk mempengaruhi konsumen sebagai pasar sasarannya. 
c. EvaluasiAlternatif 
 Pada tahapan evaluasi alternatif ini konsumen  akan melakukan  proses mengevaluasi dari 
berbagai seperangkat  alternatif merk produk yang ada dipasar untuk  dipilih, dibeli, dikonsumsi 
untuk memenuhi  kebutuhan dan keinginannya ( Engel, Blackwell, Miniard, 1993). Proses 
mengevaluasi dari berbagai pilihan,  konsumen akan memandang  produk sebagai  suatu himpunan 
atribut, ciri , sifat serta  manfaat. Atribut produk merupakan cerminan dari sifat-sifat produk yang 
menjamin memberi manfaat agar dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sepeerti  
kualitas produk, karakteristik fisik, harga, merek, kemasan, desain, garansi, warna, reputasi 
perusahaan serta  pelayanan (Stanton 1991).  Selain pilihan produk dan merk, pada tahapan proses 
evaluasi, konsumen juga akan mengevaluasi pilihan penjual, untuk menentukan dimana konsumen 
akan melalukan transaksi pembelian untuk mendapatkan produk. Ada dua (2) pilihan penjual bagi 
konsumen yaitu secara konvensional yaitu tatap muka saling ketemu penjual dengan  pembeli seperti 
dalam toko atau pembelian melalui online. 
d. Keputusan Pembelian 
Pada proses evaluasi alternatif, konsumen dihadapkan pada berbagai alternatif pilihan 
produk, pilihan merk, pilihan tempat/ penjual sehingga konsumen akan memutuskan pilihannya. 
Dari berbagai pilihan, konsumen akan memutuskan salah satu dari alternatif  yang ada dengan 
memilih pilihan yang memberi kemungkinan terbesar atas kebutuhan serta keinginan. Keputusan 
konsumen ini   diwujudkan dengan pilihan produk, pilihan merk, pilihan penjual, waktu serta 
jumlah. Pilihan konsumen merupakan perwujudan dari preferensi konsumen yang berkaitan dengan 
pemenuhan atas kebutuhan dan keinginan. 
e. Perilaku Sesudah Pembelian 
Setelah konsumen memutuskan untuk membeli produk yang dipilih, mengkonsumsi, konsumen 














konsumen akan merasakan  kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan yang dirasakan karena adanya 
kesamaan antara harapan pembeli tdibandingkan dengan hasil kinerja  produk tersebut. Kalau terjadi 
kesenjangan antara kinerja produk yang dirasakan lebih rendah dibanding yang diharapkan maka 
konsumen akan merasa tidak puas. . Semakin jauh kesenjangan antara yang diharapkan dengan yang 
diperoleh akan menciptakan ketidak puasan pada konsumen. Bagi konsumen yang merasa puas akan 
mempunyai kemungkinan melakukan pembelian  ulang yang lebih tinggi serta akan 
menginformasikan pada orang lain melalui getok tular ( Word of Mouth). Sehingga pembeli yang 
puas merupakan aset bagi perusahaan. 
 
Pembelian secara online (Online Shopping) 
 Online shopping atau belanja online disebut juga e-commerce adalah aktivitas perniagaan seperti 
layaknya perniagaan pada umumnya, hanya saja penjual dan pembeli yang bertransaksi tidak 
bertemu secara fisik dan langsung akan tetapi secara elektronik melalui media internet (Dewi, 
Wirdyaningsih, & Barlinti (2005:180-181). Dalam e-commerce, seorang penjual menawarkan barang 
yang dimilikinya untuk dijual melalui media elektronik seperti website atau aplikasi jual beli online. 
Saat ini, masyarakat tak perlu lagi keluar rumah untuk berbelanja, mereka cukup duduk di depan 
komputer atau melalui smartphone yang terhubung ke internet dan memilih serta memesan barang 
yang disukainya. Menurut Candra & Dadang (2013), electronic commerce (E-Commerce) merupakan 
transaksi jual beli barang dan jasa, antara individu, rumah tangga, masyarakat, perusahaan, 
pemerintah, atau organisasi swasta lainnya yang dilakukan melalui komputer atau smartphone yang 
terhubung dengan internet sebagai mediannya. Sehingga online shopping merupakan transaksi jual 
beli barang atau jasa melalui media internet konsumen tak perlu lagi keluar rumah untuk berbelanja, 
mereka cukup duduk di depan komputer atau melalui smartphone yang terhubung ke internet dan 
memilih serta memesan barang yang disukainya. Begitu mudahnya untuk melakukan transaksi 
online, namun berbelanja online mempunyai beberapa kelemahan antara lain ( Sarwandi, 2016:11): 
1. Terdapat jeda waktu antara pembayaran dan pengiriman barang. 
2. Tidak dapat mencoba barang sebelum membelinya. 
3. Biaya pengiriman yang mahal. 
4. Pembayaran yang mungkin tidak aman. 
5. Kemungkinan terjadi kerusakan barang saat pengiriman. 
6. Harus memiliki kartu debit atau kredit untuk melakukan pembayaran. 
 Karena  transaksi melalui media internet, tidak ada tatap muka maka ada beberapa hal yang 
diperhatikan oleh konsumen dalam bertransaksi, antara lai: 1).kemudahan penggunaan merupakan 
faktor utama yang mempengaruhi konsumen untuk memilih melakukan transaksi pembeliannya 
secara online (Sudjatmika, 2017); 2). Kualitas informasi tetntang produk dan layanan harus 
diperhatikan akuratsinya  karena semakin berkualitas informasi yang diberikan kepada konsumen, 
maka semakin tinggi minat pembelian online ( Kim and Park, 2003).3). E-service Quality pemasar 
harus meningkatkan  kualitas pelayananya yang  berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan 
(Tjiptono (2011:331) seperti Design website, Personalisasi, maupun  dayatanggap staff ; 4). Online 
Consumer Reviews:  adalah tanggapan/ penilaian  dari  pembeli terhadap baik buruknya produk  
dan  layanan yang ditawarkan oleh penjual sebagai referensi pembeli potensial (Farki et.al, 2016); 
5).Online Trust  adalah kepercayaan dalam transaksi online dibentuk melalui kejujuran vendor online 
dan website, yang berkaitan keamanan data pribadi, serta jaminan keamanan dalam pembayaran 
(Ardiyanto, Susilo dan Riyadi, dkk, 2014). 
 Dalam penelitian ini kerangka berpikir yang menunjukan hubungan kemudahan 
penggunaan, kualitas infprmasi,e-service quality, online consumer reviews, dan online trust (sebagai 
variabel bebas) dan keputusan pembelian online (sebagai variabel terikat). maka secara sederhana 























Berdasarkan perumusan masalah dan kajian empiris yang telah dilakukan sebelumnya, 
maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
1. H1: Kemudahan penggunaanberpengaruh secara signifikan terhadapkeputusan pembelian 
online melalui Shopee. 
2. H2: Kualitas informasi berpengaruh secara signifikan  terhadapkeputusan pembelian online 
melalui Shopee. 
3. H3: E-service qualityberpengaruh secara signifikan terhadapkeputusan pembelian online melalui 
Shopee. 
4. H4: Online Consumer Reviewsberpengaruh secara signifikan terhadapkeputusan pembelian online 
melalui Shopee. 
5. H5: Online trust berpengaruhsecara signifikan terhadapkeputusan pembelian online melalui 
Shopee. 
6. H6: Kemudahan penggunaan, kualitas informasi, e-service quality, online consumer reviews, dan 




Populasi dan Sampel 
 Sebagai populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen e-commerce Shopee di 
Yogyakarta yang jumlahnya tidak diketahui. Penentuan jumlah   sampel ditetapkan dengan 
perhitungan rumus menurut Hair, et.al (Sugiyono, 1998). Sampel sebanyak 120 responden tersebut 
dengna  teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan metode nonprobability samplingyaitu pendekatan purposive sampling  yaitu penentuan 
sampel ini adalah konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian online melalui Shopee. 
Penelitian ini menggunakan metode survey yang dilengkapi dengan instrumen berisi daftar 




Kemudahan Penggunaan (X1) 
Kualitas Informasi (X2) 
E-service quality (X3) 
Online Consumer Reviews (X4) 


































Uji Instrumen dan Hipotesis 
 1). Uji Validitas 
  Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner dengan 
menggunakan korelasi product moment atau metode pearson dapat jelaskan bahwa semua 
instrumen dari semua variabel yang masing-masing variabel berisi 5 pertanyaan maka diperoleh 
bahwa yang masing-masing pertanyaan menghasilkan nilai rhitung  lebih besar dari rtabel yaitu 
0,361 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05. Dengan hasil demikian maka dapat dikatakan 
bahwa variabel butir pertanyaan dalam instrumen semua variabel dinyatakan  valid.  
 
2). Uji Reliabilitas 
  Reliabilitas menunjukan sejauh mana suatu kuesioner mempunyai reliabel/handal jika 
jawaban-jawaban seseorang konsisten. Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan 
cronbach’s alpha. Berdasarkan hasil pengujian pada tabel uji reabilitas diatas dapat diketahui 
bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai nilai Cronbach’s 
Alphalebih besar dari 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa kuesioner reliable dan dapat 
digunakan sebagai instrumen penelitian. 
 
  3). Analisis Pengaruh Variabel Independent Terhadap Keputusan Membeli Serta 
Pengujian Hipotesis Secara Parsial. 
 Pengujian hipotesis adalah langkah atau prosedur untuk menentukan apakah menerima 
atau menolak hipotesis. Pengujian ini dilakukan dengan cara membandingkan thitung dan ttabel. Jika 
thitung >ttabel maka Ho ditolak dan sebaliknya Ha diterima pada level signifikansi α = 0,05 yang 
berarti ada pengaruh yang signifikan antara masing-masing variabel indpenden terhadap 
variabel dependen.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Dengan menggunakan paket program analisis SPSS, diperoleh hasil, yang dirangkum dalam tabel 
1, secara matematis hasil dari analisis regresi linier berganda tersebut dapat ditulis dalam persamaan 
sebagai berikut : 
Y = -1,961+ 0,234X1 + 0,227X2 + 0,199X3 + 0,1777X4 + 0,273X5. 
 
Tabel 1. Hasil Analisis  
 




t-hitung Prob.  Kesimpulan  
Kemudahan 
Penggunaan ( X1) 




0.227 0.063 3.615 0.000 Signifikan 
E-service Quality( X3) 0.199 0.056 3.584 0.000 Signifikan 
Online Consumer 
Reviews( X4) 
0.177 0.048 3.657 0.000 Signifikan 
Online Trust( X5) 0.273 0.068 4.037 0.000 Signifikan 
Constanta : -1.961 
R = 0.940 
R2= 0.884 
F= 173.405 
Sig F= 0.000 
N= 120 
Dependent Variable : Keputusan PembelianOnline (Y) 





Sehingga dari hasil analisis regresi tersebut, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Pengaruh Variabel Kemudahan PenggunaanTerhadap Keputusan Pembelian Online  
Koefisien regresi pada variabel kemudahan penggunaanmemiliki nilai positif sebesar 0,234 
berarti bahwa  variabel kemudahan penggunaanmempunyai pengaruh  terhadap keputusan 
pembelianyang  besarnya pengaruh sebesar 0,234. Berdasarkan hasil pengujian hipotesa secara  
terpisah menggunakan uji t, diketahui bahwa nilai t hitung lebih besar dibanding nilai t tabelyaitu 
4.144 > 1.658 dengan nilai prob.  kurang dari 0,05 maka pengaruh variabel tersebut mempunyai 
pengaruh secara signifikan sehingga hipotesa 1 (H1) diterima 
b. PengaruhVariabel Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Online 
Koefisien pada  persamaan regresiuntuk variabel kualitas informasimemiliki nilai 0,227yang 
menyatakan bahwa variabelkualitas informasimemiliki pengaruh  terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,227. Berdasarkan hasil pengujian hipotesa secara  terpisah menggunakan uji t, diketahui 
bahwa nilai t hitung lebih besar dibanding nilai t tabel yaitu 3.615 > 1.658dengan nilai prob.  kurang 
dari 0,05 maka pengaruh variabel tersebut mempunyai pengaruh secara signifikan sehingga hipotesa 
2 (H2) diterima 
c. PengaruhVariabel e-service quality Terhadap Keputusan Pembelian Online 
 Koefisien pada persamaan regresi untuk variabel e-service quality (X3) memiliki nilai 0,199 yang 
berarti bahwa variabele-service qualitymemiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,199. Berdasarkan hasil pengujian hipotesa secara  terpisah menggunakan uji t, diketahui bahwa 
nilai t hitung lebih besar dibanding nilai t tabel yaitu 3.584 > 1.658dengan nilai prob.  kurang dari 0,05 
maka pengaruh variabel tersebut mempunyai pengaruh secara signifikan sehingga hipotesa 3 (H3) 
diterima 
d. PengaruhVariabel Online Consumer ReviewsTerhadap Keputusan Pembelian Online 
Koefisien pada persamaan regresi untuk variabel online consumer reviews (X4) memiliki nilai 
0,177, hal ini berarti  variabel ini mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 0,177. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesa yang terpisah menggunakan uji t, diketahui bahwa nilai t 
hitung lebih besar dibanding nilai t tabel yaitu 3.657 > 1.658dengan nilai prob. Kurang dari 0,05 maka 
pengaruh variabel tersebut signifikan sehingga hipotesa 4 (H4) diterima 
e. Pengaruh Variabel Online Trust (X5) Terhadap Keputusan Pembelian Online. 
Koefisien pada persamaan regresi untuk variabel  online trust(X5) memiliki nilai 0,273yang 
berarti bahwa variabel  online trustmemiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 0,273. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesa secara  terpisah menggunakan uji t, diketahui bahwa nilai t 
hitung lebih besar dibanding nilai t tabel yaitu 4.037 > 1.658dengan nilai prob.  kurang dari 0,05 maka 
pengaruh variabel tersebut mempunyai pengaruh secara signifikan sehingga hipotesa 5 (H5) diterima 
f. Analisis Pengaruh  Variabel Independen Secara Simultan  
Untuk menganalisis pengaruh secara serentak digunakan Uji F yaitu  untuk mengetahui 
apakah variabel independen yang meliputi variabel kemudahan penggunaan , kualitas informasi, e-
service quality, online consumer reviews, online trustsecara simultan terhadap keputusan pembelian 
online melalui Shopee. Pengujian hipotesa dengan uji F diperoleh hasil perhitungan diperoleh  nilai F 
hitung sebesar 173,405 dengan signifikansi 0,000 sehingga dapat disimpulkan  bahwa variabel 
kemudahan penggunaan, kualitas informasi, e-service quality, online consumer reviews, dan online trust 
secara simultan atau bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
online konsumen melalui Shopee.  
g. Uji koefisien determinasi untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen 
yang meliputi kemudahan penggunaan (X1), kualitas informasi (X2), e-service quality (X3), online 
consumer reviews (X4) dan online trust (X5) sebagai predictor terhadap keputusan pembelian online (Y). 
Berdasarkan tabel hasil uji R2 diatas dapat dilihat nilai R sebesar 0,940 yang termasuk pengaruh yang 
kuat (Soegiono, 2004) sedangkan nilaiAdjusted R Squaresebesar 0,879 atau 87,9%  yang berarti bahwa 
keputusan pembelian melalui Shopeesebesar 87,9% ditentukan secara serentak oleh variabel 
kemudahan penggunan, kualitas informasi, e-service quality, online consumer reviews dan online trust 










 Berdasarkan  analisis hasil penelitian tentang pengaruh kemudahan penggunaan, kualitas 
informasi, e-service quality, online consumer reviews, serta online trust terhadap keputusan pembelian 
melalui Shopee dengan menggunakan 120 orang responden dapat disimpulkan, bahwa secara 
terpisah, kelima variabel independen yang terdiri dari kemudahan penggunaan, kualitas informasi, e-
service quality, online consumer reviews, serta online trust terbukti secara signifikan  mempengaruhi 
keputusan pembelian  online melalui Shooppe. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung dari semua 
variabel lebih besar dibanding t tabelnya dengan tingkat signifikansi prob. < 0,05 yang artinya bahwa 
jika variabel tersebut diadakan perubahan  salah satu atau beberapa variabel secara satu persatu 
maka akan mengakibatkan perubahan pula pada proses keputusan pembelian secara online melalui 
Shooppe. Jika shooppe akan memodifikasi keputusan pembeli, dapat dilakukan dengan 
memodifikasi salah satu atau beberapa faktor tersebut. Misalnya jika Shooppe meningkatkan  
variabel online trustterhadap shooppe maka preferensi keputusan pembeli pada Shooppe juga akan 
meningkat.  Diantara faktor-faktor tersebut yang mempunyai pengaruh paling besar adalah online 
trust dan yang paling kuat adalah kemudahan.  Sedangkan tanggapan konsumen atas kedua faktor 
tersebut belum maksimal masih bisa ditingkatkan yang ditunjukan dengan nilai mean kemudahan 
sebesar 3,495 dan online trust sebesar 3,546 dari maksimum nilai 5.  
 Berkaitan dengan model,  bahwa kemudahan penggunaan, kualitas informasi, e-service 
quality, online consumer reviews, serta online trust secara simultan atau bersama-sama berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen secara online yang dibuktikan dengan 
nilai F (hitung) sebesar 173,405 lebih besar dari F (table)2,29dengan signfikansi 0,000. Hasil tersebut  
menunjukan  bahwa hipotesis dinyatakan diterima dan  model regresi dapat digunakan untuk 
memprediksi keputusan pembelian konsumen dan model tersebut mampu menjelaskan 0,879 atau 
87,9% keputusan pembelian konsumen online yang dibuktikan dengan  nilaiAdjusted R Squaresebesar 
0,879. Ini merupakan kontribusi penemuan yang besar karena pemasar dapat menyimpulkan bahwa 
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